






AGILITY MARKETING SEBAGAI SOLUSI BUSINESS DISRUPTION 
MENUJU KEBANGKITAN BISNIS UMKM PASCA COVID – 19 
  
Fransisca Desiana Pranatasari 






Hampir sebagian besar organisasi bisnis di Indonesia mengalami business disruption karena pandemi 
Covid-19. Tidak sedikit pula yang akhirnya bangkrut dan tidak mampu bertahan. Ketahanan bisnis ini 
sangat diperlukan dalam rangka mencapai kebangkitan bisnis UMKM karena peran strategisnya dalam 
perekonomian nasional. Untuk itu, kita sebagai pemasar perlu melakukan pengelolaan aktivitas 
pemasaran yang adaptif dan fleksibel sesuai dengan potensi yang dimiliki UMKM itu sendiri melalui 
agility marketing. Tujuan penelitian ini adalah merumuskan kerangka kerja untuk kebangkitan bisnis 
selama dan pasca masa krisis seperti COVID-19. Penelitian ini memungkinkan adanya pembuatan 
usulan prosedur efektif divisi pemasaran bagi organisasi bisnis dalam menghadapi business disruption 
ini. Pendekatan kualitatif deskriptif dilakukan peneliti untuk mendapatkan gambaran situasi yang 
dialami UMKM. Metode pengumpulan data dilakukan dengan wawancara, observasi dan dokumentasi 
dengan purposive sampling sebagai metode pemilihan narasumber penelitian. Triangulasi sumber dan 
triangulasi teknik dipilih peneliti untuk memastikan keabsahan data.  Narasumber penelitian ini adalah 
pelaku UMKM (pemilik) sejumlah 5 orang. Hasilnya, agility marketing dapat digunakan sebagai solusi 
business disruption. Dengan demikian UMKM secara perlahan dapat melakukan pemulihan kondisi 
organisasi bisnisnya sehingga mampu bangkit pasca covid – 19.  
 




UMKM memiiki peran tersendiri dalam pembangunan ekonomi yang bersifat penting dan 
strategis (Sarfiah, Atmaja, dan Verawati, 2019). Peran pentingnya nampak pada kemampuan UMKM 
dalam menyerap tenaga kerja sehingga meningkatkan pendapatan masyarakat (LPPI dan Bank 
Indonesia, 2015). Menurut LPPI dan BI (2015), setidaknya peran strategis UMKM dalam perekonomian 
Indonesia karena kedudukannya sebagai pemain utama dalam kegiatan ekonomi berbagai sektor, 
penyedia lapangan kerja terbesar, pemain penting pengembangan ekonomi lokal dan pemberdayaan 
masyarakat, dan sebagai sumber inovasi. Hal inilah yang memotivasi pemerintah untuk melakukan 
penguatan pilar UMKM dalam membangun perekonomian sehingga dapat berjalan dengan optimal 
hingga akhirnya mampu mengentaskan kemiskinan.  
Pada krisis ekonomi tahun 1998, UMKM terbukti mampu melewati masa krisis tersebut hingga 
terus meningkat dari tahun ke tahun (Sarfiah et al, 2019). Karena sifat fleksibilitasnya dalam 
beradaptasi dengan perubahan lingkungan bisnis, UMKM dirasa yang paling mampu bertahan dalam 
krisis ekonomi. Hanya saja, realitas yang terjadi kini adalah UMKM di Indonesia dihadapkan pada 
perubahan situasi yang tidak terencana karena adanya pandemi Covid – 19 ini. Pandemi Covid-19 ini 
memberikan dampak tersendiri bagi UMKM di Indonesia. Banyak diantara mereka yang bahkan sulit 
bertahan hingga mengalami kebangkrutan.  
Untuk pertama kalinya, orang-orang di dunia bersatu atau dipaksa menerima keputusan untuk 
mematuhi pembatasan yang diberlakukan oleh pemerintah dan otoritas layanan kesehatan untuk 
memerangi COVID-19  (Ting, Ling, dan Cheah, 2020). Hal inilah yang kemudian membatasi beberapa 





gangguan bisnis (business disruption). Pandemi (COVID-19) yang membawa gangguan besar pada 
segala aspek kehidupan di seluruh dunia ini memberikan dampak sangat dirasakan pada sektor 
ekonomi bisnis (Alao dan Lukman, 2020 ; Charles, 2020). Banyak bisnis yang terdampak karena adanya 
pembatasan operasinal secara dramatik. Tentu saja rantai pasokan terganggu dan volume aktivitas 
bisnis pun berkurang secara signifikan.  
Gangguan bisnis ini juga dialami oleh UMKM di Indonesia khsusunys. Dalam surbey yang 
dilakukan oleh LPPI (2020), menunjukkan bahwa selama pandemi, 94,69% usaha mengalami 
penurunan penjualan. Hal ini mencakup setidaknya ke beberapa skala usaha yaitu penurunan 
penjualan lebih dari 75% dialami oleh 49,01% usaha ultra-mikro, 43,3% usaha mikro, 40% usaha kecil, 
dan 45,83% usaha menengah. Berdasarkan lama usaha, penurunan penjualan lebih dari 75% dialami 
oleh 23,27% usaha berusia 0-5 tahun, 10,9% usaha berusia 6-10 tahun dan 8,84% usaha yang telah 
berjalan lebih dari 10 tahun. Dilihat dari metode penjualannya, penurunan penjualan lebih dari 75% 
dialami oleh 47,44% usaha penjualan offline/fisik, 40,17% usaha penjualan online, dan 39,41% usaha 
dengan metode penjualan offline sekaligus online (LPPI, 2020). Secara singkat bahwa pandemi Covid-
19 ini menyebabkan profit usaha menurun secara signifikan akibat biaya produksi tetap atau bahkan 
meningkat sementara penjualan menurun. Padahal beberapa aspek biaya lain masih tetap berglir 
seperti yaitu bahan baku, transportasi, tenaga kerja, dan biaya lain-lain. Apabila hal ini terus dialami 
UMKM, maka mereka tidak mampu bertahan.  
Ganguan bisnis yang disebabkan oleh pandemi Covid-19 ini bersifat radikal dan memerlukan 
fleksibilitas tinggi pada organisasi agar mampu mencapai kebangkitan bisnis mereka. Strategi dan 
aktivitas bisnis perlu dipertimbangkan kembali (Ting, et al, 2020). Menurut Kröger, & Marx (2020)  
agility marketing dapat digunakan pemasar sebagai solusi menghadapi perubahan situasi yang ektrim 
(radikal) yang memaksa pemasar mampu beradaptasi lebih cepat dan lebih fleksibel dalam mengelola 
kegiatan usaha kita serta dapat melakukannya secara spontan. Agility marketing ini mengacu pada 
sejauh mana suatu entitas dengan cepat memahami pasar dan melaksanakan keputusan pemasaran 
untuk beradaptasi dengan pasar (Kalaignanam et al, 2021). 
Penelitian ini ingin mengidentifikasi bagaimana UMKM mampu mencari solusi atas business 
disruption karena pandemi Covid-19 melalui agility marketing demi mecapai kebangkitan bisnis pasca 
Covid-19.  Untuk itu, perlu tujuan penelitian ini adalah merumuskan kerangka kerja untuk kebangkitan 
bisnis selama dan pasca masa krisis seperti COVID-19. Penelitian ini memungkinkan adanya 
pembuatan usulan prosedur efektif divisi pemasaran bagi organisasi bisnis dalam menghadapi 
business disruption ini.  
 
LITERATURE REVIEW  
UMKM Indonesia  
 Kehadiran Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia sangat penting bagi 
stabilitas ekonomi negara Indonesia khususnya. UMKM memiliki potensi dalam meningkatkan 
pendapatan negara dan penyerapan tenaga kerja produktif (Lantu et al, 2016). Dalam data BPS dan 
Kementerian Koperasi dan UKM (2012) didapatkan informasi bahwa kontribusi UMKM dalam PDB 
pada tahun 2013 mencapai 57.56% dari total PDB nasional dengan jumlah usaha sebanyak 57.9 juta 
unit atau 99% dari total unit usaha yang ada. Ditambah lagi bahwa UMKM juga mampu menyerap 
97% dari total tenaga kerja di Indonesia. 
Tabel 1. Kriteria UMKM dan Usaha Besar Berdasarkan Aset dan Omset 
Ukuran Usaha Kriteria 
Aset Omset 
Usaha Mikro Maksimal Rp 50 Juta Maksimal Rp 300 juta 
Usaha Kecil >Rp 50 juta – Rp 500 juta >Rp 300 juta – Rp 2,5 miliar 
Usaha Menengah >Rp 500 juta – Rp 10 miliar >Rp 2,5 miliar – Rp 50 miliar 
Usaha Besar >Rp 10 miliar  >Rp 50 miliar 
Sumber : Lembaga Pengembangan Perbankan Indonesia dan Bank Indonesia, 2015) 
 
Kriteria tersebut mampu menjelaskan masingmasing kategori dalam UMKM dibedakan sesuai dengan 






Tabel 2. Karakteristik UMKM 
Usaha Mikro Usaha Kecil Usaha Menengah 
1. Jenis barang/komoditi tidak 
selalu tetap; sewaktu-waktu 
dapat berganti. 
2. Tempat usahanya tidak selalu 
menetap; sewaktu-waktu dapat 
pindah tempat. 
3. Belum melakukan administrasi 
keuangan.  
4. Tidak memisahkan keuangan 
keluarga dengan keuangan 
usaha. 
5. SDM (pengusaha) belum 
memiliki jiwa wirausaha yang 
memadai. 
6. Umumnya belum akses 
perbankan, namun sebagian 
sudah akses ke lembaga 
keuangan non bank. 
7. Umumnya tidak memiliki izin 
usaha atau persyaratan 
legalitas (termasuk NPWP) 
8. Contoh: Usaha perdagangan 
seperti kaki lima serta 
pedagang di pasar. 
1. Jenis barang/komoditi yang 
diusahakan umumnya  tetap 
tidak gampang berubah. 
2. Lokasi/tempat usaha 
umumnya sudah menetap 
tidak berpindah-pindah. 
3. Umumnya sudah melakukan 
administrasi keuangan walau 
masih sederhana. 
4. Keuangan perusahaan sudah 
mulai dipisahkan dengan 
keuangan keluarga. 
5. Sudah memiliki izin usaha dan 
persyaratan legalitas lainnya 
termasuk NPWP. 
6. SDM (pengusaha) memiliki 
pengalaman berwirausaha. 
7. Sebagian sudah akses ke 
perbankan (permodalan). 
8. Sebagian besar belum 
membuat manajemen usaha 
dengan baik seperti business 
planning. 
9. Contoh: Pedagang di pasar 
grosir (agen) dan pedagang 
pengumpul lainnya. 
1. Memiliki manajemen dan 
organisasi yang lebih baik, 
pembagian tugas yang jelas 
(keuangan, produksi, dan  
pemasaran). 
2. Melakukan manajemen 
keuangan dengan sistem 
akuntansi yang teratur untuk 
memudahkan audit dan 
penilaian atau pemeriksaan 
perbankan. 
3. Sudah memiliki persyaratan 
legalitas  
4. Sudah memiliki akses kepada 
sumber-sumber pendanaan 
perbankan. 
5. Pada umumnya telah 
memiliki sumber daya 
manusia yang terlatih dan 
terdidik. 
6. Contoh: Usaha 
pertambangan 
Sumber : Lembaga Pengembangan Perbankan Indonesia dan Bank Indonesia, 2015) 
 
 Dalam perkembangannya, memang terdapat beberapa kendala umum yang sering dialami 
kebanyakan UMKM di Indonesia. Lantu et al (2016) menilai bahwa baik secara internal maupun 
eksternal masih banyak dialami UMKM sehingga dinilai belum berdaya saing tinggi untuk mendorong 
pertumbuhan ekonomi serta pendapatan masyarakat. LPPI dan BI (2015) dalam survey yang 
dilakukannya mengidentifikasi bahwa setidaknya kendala bisnis UMKM ini bersifat internal dan 
eksternal. Kendala bisnis pada faktor internal yaitu aspek modal, SDM, hukum dan akuntabilitas. 
Kendala bisnis pada faktor eksternal yaitu iklim bisnis, infrastruktur, dan akses.  
 
Business Disruption Akibat Pandemi Covid – 19  
 Pandemi Covid-19 ini telah membawa perubahan besar bagi seluruh aspek kehidupan manusia 
di seluruh dunia. Perubahan secara tiba-tiba ini membawa gangguan bisnis (business disruption) yang 
besar diseluruh dunia Alao dan Lukman (2020). Banyak operasional bisnis yang dibatasi sehingga 
rantai pasok usaha secara umum terganggu. Bila hal ini terus menerus terjadi, maka akan berdampak 
signifikan pada sektor ekonomi hingga dapat berdampak pada krisis.  
 Disruptif lebih banyak bermakna negatif karena bersifat mengacau, mengganggu, atau 
merubah satu pola tatanan yang sudah ada dan bahkan sudah stabil digunakan. Namun, sebagai 
seorang pebisnis, tentu situasi yang bersifat disrutif ini perlu dipahami sebagai sebuah situasi yang 
perlu dicari solusinya. Gangguan Bisnis (business disruption) ini mengacu proses yang secara radikal 
berubah dalam rangkaian usaha yang memaksa suatu industri mengubah cara kerja dan operasional 
mereka secara adaptif dan fleksibel sesuai dengan perubahan situasi yang terjadi. Dalam penelitian 
yang dilakukan Meyer, Prescott dan Sheng (2021) menjelaskan bahwa gangguan bisnis yang dialami 
pebisnis ini berupa guncangan penawaran dan permintaan yang berimbas pada proses operasi 
perusahaan, aktivitas penjualan, dan rantai pasok.  
 Alao dan Lukman (2020) merekomendasikan kepada pebisnis untuk meninjau ulang 





bertahan dalam situasi business disruption ini. ketahanan bisnis sangat diperlukan dalam persiapan 
menuju kenormalan baru dan keberlanjutan.  
 
Agility Marketing 
 Bagi sebuah bisnis, pemasaran (marketing) menjadi salah satu aspek terpenting untuk 
mempertahankan usaha mereka. Dengan strategi pemasaran yang tepat, sebuah usaha akan mampu 
menarik dan mempersuasi calon konsumen mereka hingga melakukan transaksi pembelian atau 
minimal sadar akan produk yang kita tawarkan. Dalam situasi pandemi seperti sekarang ini, 
kelincahan kita dalam mendesain strategi pemasaran penting menjadi salah satu fokus pengelolaan 
perubahan yang ektrim ini. Memang tidak mudah dan membutuhkan daya inovasi yang tinggi.   
  Perubahan ekstrim yang terjadi karena pandemi Covid-19 ini memaksa kita melakuan 
perubahan cepat termasuk juga strategi pemasaran kita, maka agility marketing ini menjadi salah satu 
solusi yang bisa kita lakukan sebagai marketer. Agility marketing ini memaksa kita untuk mampu 
menjadi lebih cepat dan lebih fleksibel dalam mengelola kegiatan usaha kita serta dapat 
melakukannya secara spontan(Kröger, & Marx, 2020). Agility marketing ini mengacu pada sejauh 
mana suatu entitas dengan cepat memahami pasar dan melaksanakan keputusan pemasaran untuk 
beradaptasi dengan pasar (Kalaignanam et al, 2021). Agility marketing adalah bagaimana kita 
melakukan pengelolaan yang dapat diterapkan ke perusahaan dalam sitasi perubahan yang cepat dan 
tidak terprediksi, terutama departemen pemasaran untuk kemudian diatur sedemikian rupa sehingga 
paling sesuai untuk perubahan dan bersiap untuk masa depan yang tidak dapat diprediksi (Kröger, & 
Marx, 2020). Seorang pemasar benar-benar harus melakukan integrasi dengan memanfaatkan potensi 
usaha yang sudah ada secara penuh dan efisien. Hal ini dapat mencakup pula ke beberapa aspek lain 
yang terintegrasi yaitu tentang inovasi, struktur organisasi, strategi pemasaran, taktik, dan aktivitas 
mereka dan masalah lintas fungsi (Kröger, & Marx, 2020 ; Ting, Ling, & Cheah, 2020).   
 
Gambar 1. Agility Marketing  
Sumber: Kalaignanam et al, 2021 
Kemampuan berinovasi dalam pemasaran saat ini bergantung pada kemampuan  pemasaran 
organisasi untuk bergerak cukup cepat untuk mengimbangi dengan konsumen yang selalu aktif dan 
diberdayakan teknologi dan memiliki harapan yang berubah dengan cepat (Lewnes, 2021). Hal ini 
selaras dengan kondisi pandemi Covid-19 yang memaksa adanya pergerakan perusahaan secara cepat 
beradaptasi. Kelincahan ini juga sebaiknya dibarengi dengan stategi yang otentik, transparan, dan 
berniat berbuat baik untuk pelanggan mereka dan komunitas. Lewnes (2021) juga menyampaikan 
temuannya bahwa sebaiknya perusahaan juga berfokus pada inovasi, manusia, proses dan teknologi, 
yang sejalan dengan misi dan tujuan perusahaan.  
 
Kebangkitan Bisnis 
 Pelaku UMKM atau pemilik sebuah usaha perlu menyadari bahwa gangguan terhadap aktivias 





tingkat adaptasi yang tinggi untuk memastikan kelangsungan bisnisnya agar mampu bangkit dalam 
masa krisis tau ketidakpastian gangguan bisnis yang ekstrim (Alao dan Lukman, 2020).  
Setidaknya Sánchez-Teba, et al (2020) ini merekomendasikan beberapa langkah-langkah 
pemulihan kepercayaan konsumen untuk mencapai kebangkitan bisnis setelah masa krisis yaitu 
dengan mendesain strategi pemasaran sesuai dengan perubahan kondisi saat ini atau melalui 
kemungkinan perubahan pada masa depan melalui konten yang sangat terspesialisasi. Hendaknya 
langkah-langkah yang akhirnya dipilih oleh organisasi ini juga perlu mendukung penahanan 
tersebarnya rantai virus Covid-19 yang ketat sehingga beberapa aspek dalam model bisnis mereka 
perlu berubah (Sharath & Yogananda, 2020). Tentu strategi pemasaran yang didesain disesuaikan 
dengan berbagai kebijakan kesehatan (Sánchez-Teba, et al, 2020) dengan memanfaatkan peluang 
yang ada dan mengoptimalisasi secara efektif potensi yang dimiliki perusahaan.  
 Secara umum, kebangkitan bisnis dapat dilakukan dengan menyadari perubahan kondisi bisnis 
yang dihadapi perusahaan. Selanjutnya perusahaan setidaknya melakukan beberapa langkah berikut 
untuk dapat bangkit dari krisis yaitu pemulihan, memanggil kembali, dan bersiap akan masa depan 
(Sharath & Yogananda, 2020). Dalam rangka pemulihan dan kebangkitan sebuah usaha, Sharath & 
Yogananda (2020) mengusulkan beberapa langkah sebagai berikut: obtaining strategic, money goal, 
adaptasi cepat strategi pemasaran, menyasar pasar lokal, promote satiations, digitalitasi, efisiensi 
operasional, kepegawaian, operational options, people area, dan adaptasi new normal.  
 
METHODS  
Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kualitatif deskriptif. Dalam penelitian kualitatif, 
peneliti melibatkan hasil pengamatan yang sistematik dari suatu fenomena kemudian di kolase 
menjadi satu gambaran situasi yang hasilnya diinterpretasikan secara tekstual berdasarkan data yang 
dihasilkan dari wawancara, observasi atau dokumentasi (Kitto et al, 2008). Menurut Sandelowski 
dalam Seixas, Smith, dan Mitton (2018), karakteristik dasar pendekatan kualitatif deskriptif ini 
memiliki perberbedaan dengan studi kualitatif lainnya, seperti grounded theory, etnografi, 
fenomenologi atau narasi, karena dalam kualitatif  deskriptif peneliti fokus pada deskripsi proses itu 
sendiri. Secara umum, penelitian kualitatif ini bertujuan untuk menjelajahi perilaku, proses interaksi, 
makna, nilai, dan pengalaman individu dan kelompok yang sengaja dijadikan sampel dalam aktivitas 
natural mereka (Cooper, 2006 ; Kitto et al, 2008). 
 
Subjek Penelitian dan Keabsahan Penelitian 
Penelitian kualitatif sifatnya bertujuan untuk mendapatkan data mendalam mengenai sasaran 
penelitian (Bungin, 2007:29), maka dengan pendekatan kualitatif deskriptif ini, dirasa menjadi teknik 
yang tepat untuk dalam menjawab pertanyaan penelitian yang diorientasikan untuk mengenai siapa, 
apa, dan dimana tentang suatu pengalaman atau fenomena yang belum dipahami secara luas dan 
memperoleh informasi yang mendalam dari informan yang relevan (Kim, Sefcik, dan Bradway, 2017). 
Penelitian ini dilakukan di Yogyakarta dengan melakukan wawancara pada pelaku atau pemilik UMKM 
sebagai narasumber penelitian. Pemilihan narasumber ini dilakukan dengan menggunakan teknik 
purposive sampling dimana peneliti menentukan kriteria tertentu agar mendapatkan data sesuai 
dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria yang dimaksud adalah: 
1. Usaha memenuhi kriteria UMKM yang ditentukan oleh LPPI dan Bank Indonesia.  
2. Pemilik / pelaku UMKM yang usahanya berlokasi di Yogyakarta dan sekitarnya (Jawa 
Tengah).  
3. Usaha ini berdiri minimal 2 tahun sebelum pandemi Covid – 19 dan mampu bertahan 
hingga saat ini.  
4. Memiliki operasional aktif usaha hingga tahun 2021.  
Aktivitas yang diamati peneliti adalah seluruh aktivitas usaha pelaku UMKM yang mampu bertahan 
sebelum, pada masa Covid – 19 dan pasca Covid – 19.  Data primer didapatkan melalui proses 
wawancara dan observasi. Teknik wawancara mendalam dilakukan peneliti agar mampu 
mendapatkan gambaran komprehensif mengenai fenomena yang hendak diamati.  
 Untuk memastikan objektivitas penelitian ini, peneliti menggunakan keabsahan data yang 





serta menanyakan hal yang sama kepada mereka (Bungin, 2007) sehingga mendapatkan 
pernyataan jawaban narasumber yang mengarah pada tujuan penelitian yang sama. Triangulasi ini 
dilakukan dengan pendekatan komprehensif untuk melakukan penelitian menggunakan berbagai 
teori, data, dan metode (Kitto et al, 2008). Triangulasi teknik juga dilakukan peneliti dengan 
menggunakan teknik wawancara, observasi dan dokumentasi. Observasi pada kegiatan 
narasumber dan dokumentasi dilakukan peneliti dalam rangka memperkaya data dan 
mempertajam keabsahan penelitian kualitatif ini.  
Penelitian kualitatif hendaknya dilakukan dengan ketelitian prosedural yaitu deskripsi 
transparan tentang pelaksanaan penelitian. Ketika peneliti mampu melakukan refleksivitas pada 
penelitian kualitatifnya, yaitu pengakuan terbuka atas pengaruh kompleks di antara para peneliti, 
topik penelitian dan subjek tentang hasil penelitian. Dalam penelitian kualitatif pula diperlukan 
adanya transferabilitas atau relevansi yang mengacu pada seberapa berguna temuan tersebut 
konteks dan fenomena yang diteliti (Kitto et al, 2008). 
 
Metode Analisis Data 
 Penelitian ini melakukan penarikan kesimpulan dengan model deduksi yaitu menggunakan 
teori sebagai alat penelitian kemudian menemukan masalah, membangun dugaan sementara, 
melakukan pengamatan sampai dengan melakukan pengujian data (Bungin, 2007). Lebih lanjut, 
penelitian Kim, Sefcik, dan Bradway (2017), menyarankan bahwa dalam penelitian kualitatif 
deskriptif ini setidaknya mengacu pada enam langkah proses penelitian yaitu: peneliti 
mendeskripsikan dan menganalisis fenomena, pendekatan deskriptif kualitatif dilakukan dengan 
penggunaan kerangka teoritis dalam merancang dan melaksanakan penelitian, proses 
pengumpulan data, peneliti cenderung memanfaatkan teknik purposive sampling dengan variasi 
tinggi untuk mendapatkan data yang kaya dan memadai, analisis isi, dan temuan studi 
dipresentasikan secara lugas, termasuk ringkasan lengkap penjelasan deskriptif, detail data 
pendukung, dan presentasi yang mudah diterima secara logis oleh pembaca. 
 Dengan mengadopsi langkah Kim, Sefcik, dan Bradway (2017) tersebut, maka peneliti 
setidaknya melakukan langkah berikut dalam penelitian: 
1. Langkah awal yang dilakukan peneliti yaitu proses pengumpulan data dengan wawancara 
mendalam. Dengan wawancara mendalam, peneliti mendapatkan gambaran fenomena yang 
diteliti.  
2. Setelah data didapatkan, peneliti melakukan reduksi data. Hal ini dilakukan dengan 
memilahkan pokok-pokok penting untuk mempermudah identifikasi temuan dengan kondisi 
penelitian. 
3. Hasil reduksi data disajikan dan melakukan perbandingan data. Peneliti mencari benang 
merah dan kesamaan untuk mencapai keabsahan data dengan metode triangulasi. 
4. Tahap akhir dilakukan dengan intepretasi data. Kesimpulan didapatkan untuk menjawab 
rumusan masalah penelitian. 
 
RESULTS AND DISCUSSION  
 Gangguan bisnis (business disruption) yang disebabkan oleh adanya pandemi Covid-19 ini 
dialami hampir sebagian besar pelaku UMKM ini memang sangat diperlukan suatu solusi praktis 
agar mereka mampu bertahan. Ketahanan bisnis mereka inilah yang krusial akan berdampak pada 
PDB negara karena peran strategis UMKM dalam perekonomian (Sarfiah, et al, 2019). Untuk itu, 
kebangkitan bisnis UMKM ini menjadi salah satu fokus utama berbagai pihak (Alao dan Lukman, 
2020).  
 Penelitian ini mendapatkan setidaknya 5 narasumber yaitu pelaku / pemilik UMKM 
berlokasi di Yogyakata dan sekitarnya (Jawa Tengah) yang memenuhi kriteria pengambilan sampel 
dengan purposive sampling. Peneliti melakukan proses wawacara, observasi dan dokumentasi 
pada usaha tersebut dan memberikan pertanyaan yang sama untuk masing-masing narasumber 
















1 BS 27 th Tourist 
souvenir  
Kerajinan perak  1989 
2 JCMRH 31 th Hospitality  Hotel  2014 
3 BGH 37 th Food and 
beverage 
Yammie dan kios Yammie 
makan ditempat 
2017 
4 IA 32 th Fashion  Tas dan asesoris fashion 2018 
5 AA 32 th Food and 
beverage  
Produk ramah lingkungan 2018 
Sumber : data diolah, 2021 
 
Usaha yang dimiliki narasumber tersebut masuk dalam kategori UMKM berdasarkan kriteria yang 
ditentukan oleh LPPI dan Bni (2015) dan berdiri sejak sebelum pandemi serta mampu bertahan 
hingga saat ini. Berbagai langkah sudah berusaha diambil oleh pelaku UMKM ini agar mampu 
bertahan dalam situasi ketidakpastian pasca covid – 19 ini. setidaknya narasumber ini telah berhasil 
membuktikan ketahanan mereka pada pandemi Covid – 19 menuju kebangkitan bisnis pasca Covid – 
19 ini.  
 
Adaptasi Pola Pekerjaan yang Berubah di tengah Business Disruption  
 Situasi yang mendadak berubah karena mematuhi pembatasan yang diberlakukan oleh 
pemerintah dan otoritas layanan kesehatan untuk memerangi COVID-19  ini memaksa hampir 
seluruh pelaku UMKM melakukan penyesuaian pada pola pekerjaan mereka. Prevalensi regional 
langsung dan respons terhadap COVID-19 menentukan kemungkinan gangguan operasi bisnis (mis. 
penghentian yang diwajibkan, penutupan sementara, ketidakhadiran karyawan, shift kerja jarak 
jauh, dll.) 
“ Awal banget pandemi, usaha kami memang sempat meliburkan karyawan karena kami sebagai 
pemilik juga takut awal awal itu” (BS) 
“Karena memang sepi pembeli, kami sempat meliburkan karyawan”(AA) 
“saya sempat melakuka penutupan sementara karena awal pandemi sangat sepi pengunjung. Banyak 
konsumen yang takut berpergian keluar rumah”(BGH) 
Pelaku UMKM dituntut untuk mampu melakukan adaptasi yang cepat dan tanggap.  
“Work Form Home itu betul-betul menguras energi saya sebagai pemilik untuk mencari cara yang 
paling pas dan efisien dalam berkoordinasi karena sebelumnya belum pernah punya pengalaman 
seperti ini” (JCMRH) 
“saya akhirnya melakukan pola pekerjaan ini sefisien mungkin agar tidak menjadi pegeluaran biaya 
yang tidak perlu”(IA) 
“wah, memang sulit banget untuk melihat pola mempertahankan usaha pada awal pandemi. Apalagi 
transportasi umum banyak ditutup dan produk utama kami souvenir wisata” (BS) 
Lebih lanjut bahwa pola pemasaran yang biasanya sesuai rantai nilai yang konventional pun dipaksa 
untuk mampu beradaptasi secara digital. Pelaku UMKM melakukan proses menyempurnakan produk 
yang cocok untuk masa pandemi. Kebutuhan akan inovasi produk dan inovasi sistem pemasaran pun 
sebaiknya di desain dengan model pengembangan tangkas (agility) di mana tim yang berada dalam 
siklus usaha mereka secara terus berulang diminta mengamati pola perubahan-perubahan yang 
sewaktu-waktu dapat berubah karena pandemi Covid – 19 ini.  
 “ akhirnya saya melakukan perubahan pola kerja kami”(JCMRH) 
“Kami bahkan membuat produk baru yang dirasa cocok untuk masa pandemi yaitu daster yang 
fashionable untuk rapat online”(IA) 
“setelah 1-2 bulan pandemi berjalan, saya mengajak karyawan untuk duduk bersama memilikirkan 
solusi efektif bagi kelangsungan usaha ini”(BS) 
“justru dari karyawan ini ide inovasi produk itu muncul dan lahirlah frozen food ini”(BGH) 
Dengan demikian, tim yang menjadi sumber daya utama perusahaan sebaiknya memang diajak 







Pemanfaatan dan Optimaliasi Potensi Sumber Daya Internal 
Perubahan cara pelanggan berbelanja, disertai dengan ledakan titik kontak pelanggan dan 
persaingan yang cepat berubah dinamika teknologi, telah menyebabkan peningkatan penekanan pada 
pemasaran yang gesit (Kalaignanam et al, 2021). Oleh karena itu pola pemasaran secara online 
dirasakan lebih tepat digunakan sebagai solusi pemasaran.  
“akhirnya kios saya tutup dan saya fokus mengembangkan produk frozen food yang pemasaranya saya 
lakukan dengan sistem online” (BGH) 
“saya dan tim membuat sebuah program pelatihaan secara online yang kami kelola secara professional 
dan bekerja sama dengan beberapa perusahaan mitra. Ya ini  karena hotel ini sama sekali tidak 
jalan”(JCMRH) 
 “Saya buat daster ini dan saya jual lewat sosial media”(IA) 
“Saya sejak awal sudah jualan online, namun saya rasa pandemi ini memang dituntut untuk lebih banyak 
aktivitas marketing dan jualan secara online”(AA) 
Untuk melakukan efisiensi, pelaku UMKM juga perlu menelaah kembali pemanfaatan sumber daya 
dan optimaliasasi sumber daya internal yang mereka miliki.  
“saya sampai banting stir ke usaha kuliner. Hal ini saya lakukan dengan memanfaatkan lahan kosong 
di parkiran toko souvenir saya. Saya buka angkringan dengan kerjasama dengan penduduk sekitar dan 
memanfaatkan karyawan yang saya miliki. Setidaknya usaha ini bisa mempertahankan karyawan saya 
dan saya belum sampai memecat mereka.”(BS) 
“kebetulan tim saya ada yang ahli bidang IT dan handle kamera. Maka tercetus ide organizer bagi 
seminar online ini”(JCMRH) 
 
Tanggap pada Perubahan Kebutuhan Target Market  
Perubahan pola kerja dan pola aktivitas yang secara radikal ini membuat kebutuhan target 
market usaha kita mungkin saja berubah. Banyak orang bekerja dari jarak jauh (Lewnes, 2021) hingga 
mengakibatkan perubahan kebutuhan pula.  
“dulu orang datang ke kios Yamiie ketika jam makan siang, kini mereka tidak melakukannya karena di 
rumah saja aktivitas kerjanya” (BGH) 
“usaha saya yang berupa hotel ini juga sangat sepi pengunjung karena orang lebih banyak di rumah dan 
tidak melakukan perjalanan bisnis atau berlibur”(JCMRH) 
Oleh karena itu, perlu adanya aksi yang tanggap pada perubahan kebutuhan target market yang selama 
ini dijalani usaha kita. Oleh karena itu, kita perlu menelaah kembali kebutuhan target market kita dan 
mengubah produk/jasa kita sesuai dengan kebutuhan mereka. UMKM perlu mengambil langkah-
langkah mengelola risiko penting penyebaran Covid-19 sehingga  mendapatkan kembali kepercayaan 
pelanggan (Alao dan Lukman, 2020).  
 
Aglity Marketing Untuk Mencapai Kebangkitan UMKM 
Pemasaran dirasa memiliki peran penting dalam mencapai kebangkitan UMKM pasca Pandemi 
Covid – 19 ini. Kemampuan berinovasi dalam pemasaran saat ini bergantung pada kemampuan  
pemasaran organisasi untuk bergerak cukup cepat untuk mengimbangi dengan konsumen memiliki 
harapan yang berubah dengan cepat (Lewnes, 2021).  
Gangguan bisnis ini memang menjadi tantangan besar bagi pemasar. Banyak konsumen telah 
mengalihkan (atau telah mengalihkan) fokus mereka dan cara mereka hidup dan bekerja untuk 
mengelola diri mereka sendiri, dan prioritas mereka dengan lebih baik (Alao dan Lukman, 2020). Jarak 
sosial telah menciptakan perubahan besar dalam tren perilaku (Kalaignanam et al, 2021). Ketakutan 
terhadap virus mematikan dan penyebaran berita, baik itu faktual maupun palsu, telah 
mengakibatkan tekanan mental, panik membeli, penimbunan kompulsif dan perilaku abnormal 
lainnya (Lewnes, 2021). Perubahan perilaku seperti tidak berjabat tangan, memakai masker wajah, 
pengajaran online, mencuci tangan secara teratur, jumlah orang yang berkumpul di area terbatas, 
penanganan makanan, larangan bepergian, dan hanya kepala atau satu orang dari sebuah keluarga 
yang diizinkan keluar inilah yang sangat signifikan mengubah pola bisnis pelaku UMKM.  
Situasi inilah yang membuat pemasar perlu melakukan pengambil keputusan pemasaran 
memiliki waktu yang sangat singkat untuk menanggapi sesuatu yang secara serius mengancam tujuan 
pemasaran dan mengurangi kemampuan mereka untuk mengelola transaksi di pasar (Ting, et al, 





aktivitas mereka, dan mereka harus melakukannya dengan cepat tetapi hati-hati selama pandemi 
agar dapat keluar dengan respons yang efektif untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Maka agility 
marketing ini menjadi salah satu solusi yang bisa kita lakukan sebagai marketer untuk menghadapi 
kenormalan baru. Agility marketing ini memaksa kita untuk mampu menjadi lebih cepat dan fleksibel 
dalam mengelola kegiatan usaha kita serta dapat melakukannya secara spontan (Kröger, & Marx, 
2020) hingga sampai pada pengelolaan yang paling tepat diterapkan pada perusahaan untuk 
mengatur perubahan sesuai dan bersiap untuk masa depan yang sulit diprediksi. Agility marketing ini 
mengacu pada sejauh mana suatu entitas dengan cepat memahami pasar dan melaksanakan 
keputusan pemasaran untuk beradaptasi dengan pasar (Kalaignanam et al, 2021).  
 
Gambar 2. Rumusan Kerangka Kerja Pemanfaatan Agility Marketing demi Kebangkitan Bisnis 
selama dan pasca masa krisis seperti COVID-19  
 
Pemasar perlu melakukan beberapa perubahan strategi pemasaran misalnya dengan: 
1. Menciptakan persepsi bahwa produk dan layanan yang ditawarkan ini aman dan bebas dari 
kemungkinan terkontaminasi virus. Beberapa konsumen justru merasa berempati pada UMKM 
yang rentan atau bermasalah saat ini. oleh karena itu, kita sebagai pelaku usaha perlu memastikan 
produk yang dihasilkan pun mendatangkan keamanan bagi yang mengkonsumsi.    
2. Gunakan media dan pesan dengan cara yang gesit. Untuk mengubah pesan kreatif dengan cepat, 
pemasar harus membangun model operasi yang lebih cepat tanggap secara internal dan 
menunjukkan komitmen terhadap keselamatan publik.  
3. Mengkaitkan merek dengan barang agar setidaknya konsumen akan mengingat merek produk kita. 
Misalkan konten pemasaran berisi dukungan pada petugas kesehatan atau yang membutuhkan, 
atau dalam bentuk psikologis yang mengungkap konten perasaan baik yang meredakan kecemasan 
dan mendorong reaksi positif terhadap krisis.  
4. Beradaptasi dengan cara baru dalam menjual produk dan memberikan layanan. Dimungkinkan juga 
menambah varian baru terkait produk yang sesuai dengan kebutuhan target market yang mampu 
di usahakan oleh pelaku UMKM itu sendiri. Selain itu, perusahaan memang perlu beradaptasi 
dengan perubahan lingkungan termasuk dunia digital.  
 
CONCLUSION 
 Ketidakpastian situasi karena pandemi Covid-19 ini memang sangat berdampak bagi 
perekonomian terutama bagi pelaku UMKM. Gangguan bisnis (business disruption) secara radikal ini 
mengakibatkan banyak operasional bisnis yang dibatasi sehingga rantai pasok usaha seara umum 
terganggu. Oleh karena itu, pengusaha perlu mencari solusi atas situasi ini.  
Agility marketing adalah salah satu solusi untuk mampu bangkit dan bertahan dalam pasca 
Covid-19 ini.  Dalam konsep agility marketing ini, seorang pemimpin memiliki faktor yang krusial dalam 
kaitannya dengan kecepatan dan ketepatan dalam pengambilan keputusan. Pemimpin juga dituntut 





mencari cara efektif dan cara terbaik dalam mengatur strategi pemasaran yang pas. Fleksibilitas 
sumber daya organisasi juga menjadi kunci kesuksesan penerapan aglity marketing ini yaitu dengan 
melihat kembali beberapa aspek sebagai berikut: perubahan pola kerja, pemanfaatan potensi internal, 
perubahan kebutuhan target arket, dan perubahan media promosi. Tingkat adaptasi yang tinggi ini 
dapat mengarahkan UMKM menuju kebangkitan dan ketahan bisnis mereka pasca Covid-19 ini.     
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